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ABSTRAK 
 Penelitian ini membahas hubungan antara persepsi nilai, kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Responden dalam penelitian ini sebanyak 145 responden dengan teknik sampling yaitu Stratified 
Proportional Random Sampling, dengan alat analisis Structural Equation Modelling (SEM). Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa : Pertama, persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsmuen pro-feed. Kedua, persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 
konsumen pro-feed. Ketiga, kepuasan berpengaruh positif dan signfikan terhadap loyalitas konsumen 
pro-feed. Implikasi praktis bahwa pihak manajemen harus lebih menekankan agar kualitas produk, 
harga, kualitas pelayanan, faktor emosional dan faktor kemudahan tetap terjaga. 
Keywords: Persepsi Nilai, Kepuasan dan, Loyalitas. 
PENDAHULUAN 
Agar sapi perah dapat menghasilkan susu 
yang berkualitas dan dalam jumlah yang 
banyak, dapat dicapai melalui manajemen 
pemeliharaan yang baik. Selain itu agar dapat 
berproduksi secara optimal sulit bagi sapi-sapi 
di daerah tropis seperti Indonesia ini, jika 
pakannya hanya mengandalkan hijauan saja, 
oleh karenanya diperlukan pakan konsentrat 
untuk memenuhi kebutuhan nutrien dan 
mendukung produksi susu.  
Seiring berkembangnya tehnologi yang 
semakin mempermudah perusahaan dalam 
pembuatan konsentrat sapi perah, maka 
banyak usaha-usaha di luar koperasi sapi 
perah yang membuat konsentrat sapi perah 
dengan harga dan kualitas yang bersaing. Dan 
hal tersebut membuat beberapa anggota 
koperasi beralih mengkonsumsi konsentrat 
produksi usaha-usaha di luar koperasi mereka. 
Tindakan dan perilaku pembelian 
konsumen didasarkan pada persepsi mereka, 
bukan pada realitas objektif yang ada. Dalam 
hal ini persespi dipengaruhi oleh kebutuhan, 
keinginan, nilai, dan pengalaman pribadi 
masing-masing individu. Wood & Heerden 
dalam ÇetinsÖz (2015), menyatakan persepsi 
nilai sebagai seluruh penilaian konsumen 
tentang kegunaan produk berlandaskan 
tanggapan dari apa yang mereka terima dan 
yang telah mereka beri, semakin tinggi 
persepsi nilai yang dirasakan oleh konsumen, 
maka semakin besar kemungkinan terjadinya 
transaksi. 
Salah satu ukuran keberhasilan suatu 
usaha adalah bagaimana persepsi konsumen 
dapat meningkatan kepercayaan terhadap 
suatu produk sehingga mereka mempunyai 
keinginan membeli yang sangat besar terhadap 
produk tersebut. Keputusan pembelian terjadi 
akibat hubungan antara faktor budaya, sosial 
dan psikologi, persepsi merupakan proses 
psikologis untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian seseorang (Setiadi, 2010 : 14). 
Untuk mempertahankan pelanggan agar 
tidak berpindah pada perusahaan lain, 
perusahaan harus melakukan strategi yang 
berbeda dengan perusahaan lain melalui 
perbaikan-perbaikan produk dan strategi 
pemasaran. Perusahaan akan dapat 
memenangkan persaingan jika mengalami 
pergeseran dari filsafat produksi 
kependekatan yang berfokus pada pelanggan 
(Rahaman et al. dalam Hastuti dan Nasri, 
2014). Ketika pelanggan merasa puas terhadap 
produk maupun jasa yang diberikan oleh 
suatu perusahaan maka pelanggan akan 
cenderung kembali melakukan pembelian 
ulang terhadap produk maupun mengunjungi 
jasa tersebut dimana hal ini merupakan salah 
satu indikator dari timbulnya loyalitas 
pelanggan. Intensitas rentensi konsumen 
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secara langsung seimbang dengan kepuasan 
konsumen (Gopalkrishnan et al., 2011).  
Konsumen dengan tingkat loyalitas 
tinggi akan memberikan keuntungan yang 
sangat besar bagi perusahaan, dari segi 
keuangan konsumen akan berkontribusi 
banyak disebabkan pembelianya yang terus 
menerus dan dari segi pemasaran konsumen 
tersebut akan dengan senang hati membagi 
atau menceritakan kepuasan yang ia dapat dari 
produk tersebut kepada orang lain, dengan 
demikian perusahaan perlu menjaga 
konsumen dengan loyalitas tinggi untuk 
menjaga kelangsungan perusahaan di masa 
depan. Loyalitas konsumen bisa ditingkatkan 
melalui kepuasan konsumen dengan cara 
melampaui harapan konsumen 
(Boonlertvanich, 2011).  
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Obyek dan Subyek Penelitian 
Objek penelitian ini adalah Pengaruh 
Persepsi Nilai Terhadap Kepuasan Serta 
Dampaknya pada Loyalitas Konsumen 
Pro-Feed di KUD XYZ Tulungagung. 
Sementara Subyek penelitian ini adalah 
peternak sapi perah yang menjadi konsumen 
produk konsentrat pro-feed dari pabrik pakan 
ternak KUD XYZ Tulungagung.. 
B. Operasional Variabel 
Tabel 1: Operasional Variabel Penelitian 
Klasifikasi 
Kontruk 
Varia bel Dimensi Indikator Sumber 
Eksogen  Persep si 
Nilai 
Kualitas 
produk  
 Bahan baku berkualitas ZA.& 
Lataruva 
(2012) 
 Mampu memberikan kepuasan 
 Jarang terjadi kerusakan produk 
 Keunggulan spesifikasi produk Permana 
(2013) 
Harga  Perbandingan dengan nilai produk Aditya & 
Suhaji (2012)  Kesesuaian harga  
 Keterjangkauan harga 
 Daya saing harga  Mahendra 
(2014) 
Kualitas 
pelaya nan 
 Layanan yang cepat dan tepat  Permana 
(2013)  Layanan informasi dan komplain 
 Konsisten ramah terhadap konsumen Sihombing 
(2014) 
 Daya tarik fasilitas fisik 
Faktor 
emosio nal 
 Produk cocok dengan kepribadian 
konsumen 
  
 Bangga dalam menggunakan produk Marzolina 
(2011) 
 Bentuk dan kemasan produk menarik   
 Konsumen semakin menyukai 
produk 
  
Kemudah
an 
 Kemudahan mendapatkan produk Marzolina 
(2011)  Kemudahan dalam pembayaran 
 Nyaman dalam menggunakan produk 
 Lokasi mudah dijangkau Aditya & 
Suhaji (2012) 
Endogen  Kepuasan   Kesesuaian harapan Permana 
(2013)  Kepuasan keseluruhan 
 Word of mounth positif  
 Penilaian konsumen Suhaji & 
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 Kepercayaan terhadap perusahaan Sunandar 
(2010) 
Loyalitas Konsumen   Say positive things Suwandi et, al. 
(2015)  Recommend to someone 
 Repurchase intention 
 Tetap menggunkan walau banyak 
merek lain 
Selang (2013) 
C. Metode dan Desain Penelitian  
Metode penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode penelitian 
kuantitatif. dengan rancangan penelitian 
dalam penelitian ini menggunakan penelitian 
(explanatory research),. 
Populasi dalam penelitian ini adalah 
peternak sapi perah, tercatat 2600 peternak. 
Dengan teknik sampling Stratified Proportional 
Random Sampling yaitu penentuan sampel 
dengan cara memilih responden secara acak 
berdasarkan pengelompokkan dari tempat 
tinggal responden yang berada di 6 desa yang 
berbeda. 
Penelitian ini menggunakan analisis SEM 
(Structural Equation Modeling) maka jumlah 
sampel antara 5 - 10 untuk setiap indikator 
atau menggunakan kriteria MLE (Maximum 
Likehood Estimation) (Hair et al., 2010). Dalam 
penelitian ini digunakan sebanyak 29 angket 
pertanyaan, dan karena keterbatasan waktu 
dan faktor lainya maka digunakanlah 5 sampel 
saja untuk masing-masing indikator, jadi 
dalam penelitian ini sampelnya adalah 29 x 5 = 
145 responden. 
ANALISA DATA DAN PEMBAHASAN 
A. Profil Responden 
Responden yang dianalisis dalam penelitian ini 
berjumlah 145 orang. Berdasarkan jenis 
kelamin diketahui pria sebesar 118 (81,4%) 
sedangkan jenis kelamin wanita sebesar 27 
(18,6%). Dari usianya sebagian besar 
responden berusia 41 – 50 tahun yaitu 
sebanyak 72 orang (49,7%), diikuti oleh 
responden yang berusia 31 – 40 tahun yaitu 
sebanyak 42 orang (29%) dan yang paling 
sedikit adalah responden dengan usia 19 – 30 
yaitu sebanyak 11 orang (7,6%). Kemudian 
dari jumlah sapi, sebagian responden yang 
memiliki sapi berjumlah ≤ 4 ekor adalah 59 
orang (59,3%) diikuti responden yang 
memiliki sapi berjumlah 5 – 8 ekor yaitu 45 
orang (31,0%) dan yang paling sedikit adalah 
responden yang memiliki sapi perah ≥ 17 ekor 
yaitu 1 orang (0,7%). 
B. Hasil Pengujian Reliabilitas Konstruk 
Berdasarkan hasil pengujian, didapat 
semua nilai construct reliability berada diatas 0,70 
kecuali reliabilitas konstruk untuk dimensi 
kemudahan yang berada di kisaran 0,6 sampai 
dengan 0,7 tetapi hal tersebut masih dapat 
diterima 
C. Hasil Pengujian Asumsi SEM 
1) Evaluasi Normalitas Data 
Berdasarkan hasil pengolahan data, tidak 
ada satupun nilai univariate yang berada diluar 
rentang nilai ± 2,58 maka dari itu data 
dikatakan berdistribusi normal. Sedangkan 
nilai multivariate adalah 2,024 menunjukkan 
data berdistribusi normal. 
2) Evaluasi atas Outliers 
Berdasarkan uji mahalanobis distance 
menunjukkan beberapa nilai p1 masih berada 
di bawah 0,05. Hal ini masih bisa diterima 
karena outliers tidak terlalu banyak. 
3) Evaluasi Multikolinieritas dan Singularitas 
Berdasarkan hasil pengujian SEM 
menggunakan AMOS, nilai determinan 
matriks kovarian sampel adalah sebesar 0,000. 
Sehingga dapat dinyatakan terjadi masalah 
multikolinieritas dan singularitas. 
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D. Analisis Full Structural Equation Model 
 
 
 
 
 
Hasil evaluasi Goodness of Fit setelah dimodifikasi menunjukkan hasil yang lebih baik, meskipun 
setelah dimodifikasi nilai GFI dan AGFI masih menunjukkan penerimaan marginal, namun nilai 
tersebut tidak begitu jauh dari cut off value. Begitu juga dilihat dari angka probabilitasnya yaitu sebesar 
0,175 sudah jauh lebih besar dari 0,05. Selain itu, model setelah dimodifikasi menunjukkan semua 
nilai MI tidak ada yang melebihi 10. Oleh karena itu, model tersebut di atas cocok dan layak untuk 
digunakan, sehingga dapat dilakukan interpretasi guna pembahasan lebih lanjut. 
 
E. Hasil Pengujian Hipotesis 
Tabel 4.22 : Standardized Regression Weights Model Persamaan Struktural Pengaruh Persepsi Nilai 
terhadap Kepuasan Serta Dampaknya pada Loyalitas 
 
Hipotesi
s 
Konstruk 
Koefisien Jalur 
Direct Effect 
Std-iz
e 
P-valu
e Ket 
H1 Persepsi nilai  
 
--->  Kepuasan 0,777 0,000 Sig 
H2 Persepsi nilai  --->  Loyalitas 0,448 0,000 Sig 
H3 Kepuasan  --->  Loyalitas 0,412 0,000 Sig 
Sumber: Data Primer Diolah, 2016 
Berdasarkan hasil pengujian terhadap 
hipotesis penelitian dari tabel 4.22 adalah 
sebagai berikut: 
Pertama, Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa 
persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan konsumen 
pro-feed, diterima dengan koefisien sebesar 
0,777 dan probability 0,000 (<0,05). 
Kedua, Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa 
persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen 
pro-feed, diterima dengan koefisien sebesar 
0,448 dan probability 0,000 (<0,05). 
Ketiga, Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa 
kepuasan berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas konsumen pro-feed, 
Gambar 4.10 
Uji Full Model Struktural Modifikasi 
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diterima dengan koefisien sebesar 0,412 dan 
probability 0,000 (<0,05). 
  
F. Pembahasan 
1) Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Kepuasan 
Temuan pertama dalam penelitian ini 
adalah persepsi nilai yang diukur berdasarkan 
lima dimensi konstruk yaitu: kualitas produk, 
harga, kualitas pelayanan, faktor emosional 
dan kemudahan, berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan pada α = 5% (p 
= 0,000) dengan koefisien 0,777. Hal ini 
menunjukan bahwa persepsi nilai yang baik 
berdampak pada kepuasan konsumen yang 
baik pula. Hasil ini mendukung penelitian 
yang dilakukan oleh Liu et al.,(2015), dalam 
studinya mengatakan kepuasan konsumen 
dipengaruhi oleh persepsi nilai sebagai media 
yang utama.  
Nilai emosional yang berasal dari 
pengalaman perasaan yang baik, seperti 
keyakinan,  pengalaman kesenangan, berupa 
kebahagiaan, adalah setidaknya dapat 
memberikan kontribusi yang bermakna pada 
kepuasan konsumen (Leelakulthanit & 
Hongcharu, 2011). Lebih lanjut Malik (2012), 
mengatakan persepsi nilai membangun 
hubungan yang kuat terhadap kepuasan 
konsumen. 
Hasil ini juga sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan Tu et al.,(2013), menghasilkan 
temuan bahwa persepsi nilai mempunyai 
pengaruh yang kuat terhadap kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Persepsi nilai yang baik 
menjadi faktor dalam menentukan kepuasan 
konsumen yang mana akan meningkatkan 
keuntungan perusahaan (Adeola & Adebiyi, 
2014). Ketika kualitas produk dinaikan maka 
akan meningkatkan persepsi nilai, dan 
persepsi nilai akan meningkatkan kepuasan 
konsumen (Huq, 2012). Persepsi nilai 
konsumen dapat memberi kontribusi penting 
pada pemasar dalam hal perencanaan strategi 
pemasar untuk lebih mengerti kebutuhan dan 
kepuasan konsumen kedepanya, kepuasan 
akan membentuk dan memperkuat sikap 
positif yang akan membawa kepada loyalitas 
konsumen (Rahim & Bakar, 2014). Persepsi 
nilai berhubungan dengan sikap yang 
menentukan kepuasan konsumen seperti 
kerelaan membayar dengan harga tinggi 
(Demirgüneş, 2015). 
2) Pengaruh Persepsi Nilai terhadap Loyalitas 
Konsumen 
 Temuan kedua penelitian ini adalah 
persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen pada α 
= 5% (p = 0,000) dengan koefisien 0,448. 
Maka, dapat dikemukakan bahwa persepsi 
nilai yang baik mampu membuat konsumen 
loyal terhadap produk dan melakukan word of 
mouth yang positif kepada orang lain dan 
merekomendasikan orang lain untuk 
menggunakan produk tersebut. Hasil 
pengujian ini sesuai dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Suratman (2015), dalam 
setudinya menemukan bahwa persepsi nilai 
konsumen mempunyai peran yang penting 
sekali dalam membuat konsumen loyal, 
hubungan persepsi nilai, kepuasan dan 
loyalitas sangat kuat untuk rangsangan yang 
lemah dari pada rangsangan yang kuat. 
Persepsi nilai konsumen mempunyai dampak 
yang lebih besar pada loyalitas dibandingkan 
terhadap kepuasan konsumen, oleh sebab itu 
untuk meningkatkan persepsi nilai yang mana 
akan lebih mudah bila menggabungkan 
strategi dan keseimbangan perusahaan 
(Boonlertvanich, 2011). 
 Hasil penelitian ini juga sesuai dengan 
penelitian yang dilakukan Šapić et al., (2014), 
yang menyebutkan bahwa orientasi pasar 
perusahaan harus berfokus pada membangun 
loyalitas konsumen jangka panjang. Sementara 
itu dimensi persepsi nilai pembangkit dari 
loyalitas adalah harus adanya pelayanan dan 
orientasi perusahaan karena cara ini dapat 
meningkatkan kesempatan perusahaan untuk 
memajukan hubungan antara perusahaan 
dengan konsumen di masa mendatang.  
 Temuan ini juga dapat mendukung hasil 
penelitian yang dilakukan oleh Hasan et 
al.,(2014), yang menyebutkan bahwa persepsi 
nilai mempunyai hubungan yang positif dan 
sangat signifikan terhadap kepuasan dan 
loyalitas konsumen. Persepi nilai konsumen 
membangun loyalitas konsumen (Ishaq, 
2012). Hal serupa juga diungkapkan Tabaku & 
Kushi (2013), yang menyatakan persepsi nilai 
dan kepuasan konsumen merupakan faktor 
penting pembentuk dan penentu loyalitas.  
3) Pengaruh Kepuasan terhadap Loyalitas 
Konsumen 
 Temuan ketiga dalam penelitian ini 
adalah terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara kepuasan terhadap loyalitas 
konsumen pada α = 5% (p = 0,000) dengan 
koefisien 0,412. Hal ini menunjukan semakin 
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tinggi kepuasan yang dirasakan oleh 
konsumen, maka konsumen akan semakin 
loyal dalam menggunakan produk tersebut. 
Konsumen yang puas akan melakukan 
promosi gratis kepada konsumen lainya. Hasil 
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan 
oleh Khan (2012), dalam studinya menyatakan 
bahwa kepuasan konsumen berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Dalam megembangkan kepuasan konsumen 
perusahaan harus berusaha meningkatkan 
harapan konsumen (Lin & Wu, 2011). 
 Temuan ini juga sesuai dengan penelitian 
yang dilakukan Sugiati et al., (2013), dalam 
studinya pada konsumen hypermart 
mengemukakan bahwa agar konsumen tetap 
loyalitas dan untuk mencegah perputaran 
konsumen serta mengurangi sensitivitas 
konsumen terhadap harga dapat dilakukan 
dengan menaikan tingkat kepuasan 
konsumen, lebih puas konsumen maka akan 
membuat loyalitas konsumen lebih kokoh lagi. 
Loyalitas konsumen bisa ditingkatkan melalui 
kepuasan konsumen dengan cara melampaui 
harapan konsumen (Boonlertvanich, 2011). 
 Temuan ini juga dapat mendukung 
penelitian dari Koupai et al., (2015), yang 
menyimpulkan bahwa konsumen akan lebih 
puas bila dipermudah dalam penggunaan 
produk, sehingga loyalitas pun terjadi. 
Kepuasan konsumen merupakan faktor 
penting untuk lebih menginduksikan 
pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 
(Chung, et al., 2015). 
4) Pengaruh Tidak Langsung (indirect effect) dan Pengaruh Total (total effect) 
Tabel 4.23 : Indirect Effect dan Total Effect 
Konstruk 
Eksogen 
Konstru
k 
Endoge
n 
Koefisien Jalur Indirect 
Effect Koefisien Jalur Total Effect 
    Intervening Standardized Standardized 
Persepsi nilai Loyalitas Kepuasan 
 
0,321 0,769 
Sumber: Data Primer Diolah, 2016  
 
Berdasarkan tabel 4.23, diketahui dampak 
teoritis yang cukup signifikan pada penelitian 
ini yang ditemukan pada pengaruh langsung 
persepsi nilai terhadap loyalitas konsumen 
adalah sebesar 0,448. Sedangkan pengaruh 
tidak langsung persepsi nilai terhadap loyalitas 
konsumen melalui kepuasan adalah 0,769. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 
loyalitas konsumen lebih dominan melalui 
kepuasan dibandingkan ditentukan persepsi 
nilai. Hal tersebut juga menunjukan kepuasan 
dapat menjadi variabel intervening antara 
persepsi nilai terhadap loyalitas konsumen. 
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang 
dilakukan oleh Shoki et al., (2012), yang 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen 
sebagai variabel yang memediasi antara 
persepsi nilai terhadap loyalitas konsumen. 
Hasil serupa juga diungkapakan dalam 
penelitian Hasan et al.,(2014), yang 
menyebutkan bahwa persepsi nilai 
menentukan pengaruh terhadap loyalitas 
konsumen yang dimediasi kepuasan 
konsumen. Kepuasan didapat dengan 
memberi nilai yang tinggi kepada konsumen, 
mediator seperti kepuasan konsumen dapat 
digunakan untuk meramalkan loyalitas 
konsumen (Yaya et al., 2014). 
G. Implikasi Manajerial 
Temuan penelitian yang merupakan 
konstribusi hasil penelitian ini adalah persepi 
nilai berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen. 
Maka implikasi menejerial dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut:  
 Pertama, hal penting yang tidak bisa 
diabaikan oleh pihak manajemen adalah peran 
dimensi persepsi nilai yang paling dominan 
pengaruhnya yaitu kualitas produk, dengan 
demikian perlu adanya usaha untuk 
mempertahankan kondisi tersebut oleh 
manajemen dengan cara mengawasi produk 
serta selalu menjaga keunggulan spesifik 
produk, agar dapat meningkatkan kualitas 
produk pro-feed yang mampu memberikan 
kepuasan, karena kepuasan dapat mendorong 
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terjadinya pembelian ulang pada produk yang 
sama, sehingga menimbulkan loyalitas 
konsumen. 
 Kedua, pada dimensi harga, agar dapat 
memberi orientasi yang baik kepada 
konsumen, kesesuaian harga yang ditetapkan 
haruslah  masih pada tingkatan yang dapat 
dijangkau konsumen, serta dapat berbading 
dengan kualitas dan manfaat dari produk. 
Dalam hal ini pihak manajemen dapat 
melakukan reviuw harga secara berkala baik 
dari harga produk sendiri maupun produk 
pesaing. Selain itu, srateginya dapat pula 
dilakukan dengan cara memberi potongan 
harga terhadap konsumen yang membeli 
dalam jumlah besar.  
 Ketiga, selanjutnya adalah dari kualitas 
layanan, hal yang harus dilakukan oleh pihak 
manajemen terkait kualitas pelayanan adalah 
meningkatkan kualitas relasional dengan 
konsumen, memperhatikan kebutuhan 
konsumen dengan cara melibatkan konsumen 
dalam beberapa kegiatan, menyediakan 
penanganan yang cepat dan tepat untuk 
menyelesaikan berbagai permasalahan secara 
periodik. 
 Keempat, temuan menarik yang harus 
diperhatikan pihak manajer ialah persepsi nilai 
atas faktor emosional memiliki pengaruh yang 
paling lemah, faktor emosional berhubungan 
dengan kecocokan produk dengan 
konsumennya oleh sebab itu perlu untuk 
memberi perhatian lebih yang dimulai dari 
pembuatan produk yang sesuai dengan 
kepribadian konsumen, dan cara yang dapat 
ditempuh manajemen adalah dengan 
meningkatkan penanganan keluhan pada 
konsumen, dengan menjawab keluhan 
konsumen perusahaan akan tahu produk 
seperti apa yang sesuai dengan keinginan 
konsumen sehingga dapat meningkatkan 
kepuasan yang berdampak positif terhadap 
loyalitas konsumen. 
SIMPULAN DAN SARAN 
A. Simpulan  
Berdasarkan hasil penelitian dan 
pembahasan serta pengujian hipotesis dengan 
alat analisis SEM, yang bermaksud untuk 
mengetahui pengaruh persepsi nilai terhadap 
kepuasan serta dampaknya pada loyalitas 
konsumen pro-feed di KUD XYZ 
Tulungagung maka dapat dikemukakan 
simpulan dari penelitian ini adalah: Pertama, 
persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan. Artinya, 
semakin baik persepsi nilai konsumen maka 
dapat meningkatkan kepuasan konsumen, 
sebaliknya semakin buruk persepsi nilai dari 
konsumen maka semakin rendah pula 
kepuasan yang dirasakan oleh konsumen. 
Kedua, persepsi nilai berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Artinya, semakin baik persepsi nilai yang ada 
pada konsumen, maka akan semakin tinggi 
tingkat loyalitas konsumen, dan sebaliknya 
semakin buruk persepsi nilai yang ada pada 
konsumen maka akan semakin rendah pula 
tingkat loyalitas dari konsumen tersebut. 
Ketiga, kepuasan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas konsumen. 
Artinya, semakin tinggi tingkat kepuasan yang 
dirasakan konsumen maka akan semakin 
tinggi tingkat loyalitas konsumen, sebaliknya 
semakin buruk kepuasan yang dirasakan maka 
semakin rendah pula tingkat loyalitas 
konsumen. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian yang 
diperoleh dan diuraikan dalam simpulan di 
atas, penulis mempunyai beberapa saran yaitu: 
Pertama, dalam analisis SEM terdapat 
beberapa asumsi yang harus dipenuhi 
beberapa diantaranya adalah evaluasi 
multikolinieritas dan singularitas, dalam 
penelitian ini masih terjadi masalah 
multikolinieritas dan singularitas. Dan 
diharapkan penelitian selanjutnya mampu 
memperbaiki nilai asumsi SEM yaitu, bebas 
masalah multikolinieritas dan singularitas. 
Kedua, saran bagi perusahaan, secara 
keseluruhan persepsi nilai atas produk 
pro-feed perlu secara rutin diperhatikan, 
terutama dalam hal kualitas produk dan harga 
serta dari kualitas pelayanannya yang dari hasil 
penelitian memiliki nilai yang cukup 
berpengaruh terhadap persepsi nilai dan 
membenahi kekurangan yang ada, seperti 
dimensi faktor emosional dan faktor 
kemudahan agar persepsi nilai konsumen atas 
produk tetap terjaga yang nantinya juga akan 
meningkatkan kepuasan dan intensitas 
loyalitas konsumen pro-feed. Dan dari hasil 
pengujian persepsi nilai dan kepuasan 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
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loyalitas, maka menejemen perlu lebih 
menekankan total consumer satisfaction 
sehingga, selain dapat meningkatkan kepuasan 
diharapkan pula dapat berdampak positif 
terhadap terbentuknya loyalitas konsumen 
jangka panjang. Ketiga, penelitian ini hanya 
dilakukan di satu kecamatan saja sehingga 
hasilnya tidak bisa digeneralisasi di luar 
wilayah penelitian, serta objek dalam 
penelitian ini juga terbatas dan diharapkan 
scope penelitian diperluas yang juga akan 
menambah jumlah sampel yang digunakan. 
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